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Принцип «одного окна» экономит как время ожидания клиента, так и деньги на содержание 
дополнительных сотрудников. Но для эффективного внедрения этого принципа требуется упро-
щение бюрократических процедур, улучшение компьютеризации бизнес-процессов, ускорение 
взаимодействия между отделами компании, а также дополнительное обучение её сотрудников [3, 
с.197]. 
Для создания сайта первоначальный капитал составляет 1650 тыс. руб. В целях улучшения 
условий для функционирования сайта и увеличения доли присутствия, необходимо сделать шаги в 
следующих направлениях: постоянно развивать и совершенствовать работу с покупателями; по-
стоянно обновлять и актуализировать ассортимент выпускаемой продукции; для достижения по-
ставленных маркетинговых целей необходимо выйти на рынок с качественно новой и популярной 
продукцией.Расчетная рентабельность данного мероприятия составит 4,9%. 
Процесс обработки анкет, опросных листов, мнения и пожеланий потребителей будет происхо-
дить в онлайн-режиме с минимальными тратами времени, трудовых и материальных ресурсов, 
поскольку данный процесс будет в большей степени автоматизированным, кроме того, ошибки и 
погрешности при расчетах будут сведены к минимуму, а выборка для исследования будет шире, 
нежели при опросах-исследованиях, используемых в практике маркетинговых исследований ОАО 
«Криница». 
Таким образом, маркетинговые исследования помогают предприятию решить следующие зада-
чи: определить возможность массового производства товаров или услуг; установить иерархию ха-
рактеристик товаров или услуг, способных обеспечить их успех на рынке; произвести анализ ти-
пологий и мотиваций имеющейся и потенциальной клиентской базы; определить цены и опти-
мальные условия продажи товаров и услуг. 
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Сегодняшний мир трудно представить без Интернета. Появившись несколько десятилетий 
назад, он мгновенно проник во все сферы общества. На общественном уровне появились значи-
тельные изменения в коммуникациях между людьми:  
 географическое месторасположение стало малозначимым; 
 общение частично начинает переходить в Интернет;  
 виртуальная жизнь все чаще начала подменять реальную.  
В экономической сфере Интернет обусловил создание новых отраслей и множество рабочих 
мест, ускорил распространение знаний и инноваций. Благодаря Интернету предприятия традици-
онного сектора экономики получили массу новых возможностей:  
 поиск поставщиков по всей стране и за ее пределами; 
 выход на новые рынки; 
 дешевая коммуникация со всеми потребителями; 
 более объемная и качественная база для проведения бенчмаркинга [1, c 6]. 
Сегодня с использованием Интернета реализуется огромное количество разных товаров. Любое 
предприятие может улучшить свои продажи, при использовании каких-либо инструментов интер-
нет-маркетинга. Многие из инструментов продвижения, которые были разработаны в одно время с 
распространением Интернета, актуальны до сих пор, но они существенно изменили свою форму. 
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Совсем недавно, продажи через Интернет вызывали много сомнений, но сейчас можно увидеть 
большой оборот капитала в данной области. 
Интернет-маркетинг - это использование всего традиционного маркетинга только в Интернете, 
который также касается основных элементов маркетинга-микса: продукт, цена, продажи, место и 
продвижение. Основная цель интернет-маркетинга - получение максимальной выгоды от потенци-
альной аудитории сайта. [3, c 16] 
Преимущества интернет-маркетинга: 
 Налаживания взаимодействия с более широкой целевой аудиторией. 
 Донесение информации до большего числа потенциальных клиентов за короткие сроки. 
 Более мощное воздействие на аудиторию. 
 Повышение узнаваемости бренда и лояльности к нему со стороны клиентов. 
 Прозрачность измерения результатов маркетинговой кампании возможность вносить коррек-
тировки в режиме реального времени. 
 Меньшие затраты по сравнению с традиционной рекламой. 
«Омниканальность» - модный маркетинговый термин свидетельствует о том, что покупатели 
все меньше разграничивают «онлайн» и «офлайн», когда речь идет о покупках.  
Пользователи применяют смешанные подходы к шопингу - становится распространенной прак-
тика, когда потребители посещают физический магазин, а потом покупают товар через интернет. 
Исследование, которое проводила компания GlobalWebIndex в январе 2020 года показало, что 
основным источником информации о новых брендах и продуктах для интернет-пользователей яв-
ляются поисковые системы, следующую позицию занимает реклама на ТВ и на третьем месте 
по популярности «сарафанное радио» (Рисунок). 
 
 
Рисунок – Источники нахождения нового бренда 
Примечание – Источник [2]  
 
Больше половины респондентов (53%) в возрасте от 16 до 64 лет заявили, что когда они ищут 
информацию о брендах, продуктах и услугах, они в первую очередь обращаются к поисковым си-
стемам. 
При этом в поисках информации о брендах и продуктах молодежь чаще обращается 
к социальным сетям. Так социальные сети уже обогнали поисковые системы как самый популяр-
ный способ получения информации онлайн в группе от 16 до 24 лет. 
Роль социальных сетей в онлайн-шопинге продолжает расти: 43% интернет-пользователей 
по всему миру в возрасте от 16 до 64 лет говорят, что они используют социальные сети при поиске 
товаров для покупки. 
Исходя из проведенного анализа можно сказать, что довольно часто в онлайн-покупках соци-
альные сети играют важную роль. Для увеличения количества продаж с помощью интернет-
маркетинга нужно будет создавать качественный и стимулирующий фирменный контент. При по-
строении стратегий также нужно анализировать весь цикл - от знакомства до покупки и даже по-
сле покупки. Поведение большинства покупателей говорит о том, что они также охотно соверша-
ют покупки как в интернете, так и в обычных магазинах — часто это происходит одновременно. 
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Для того чтобы маркетинг работал эффективно, нужно знать каналы где и как его использовать: 
 социальные сети;  
 собственный сайт/блог;  
 мобильные приложения;  
 email-рассылка; 
 seo; 
 контекстная реклама; 
 нативная реклама. 
Из вышесказанного следует вывод, что интернет-маркетинг - новое течение в мировом марке-
тинге, которое активно и быстро отодвигает традиционную рекламу на второй план. Чем больше 
каналов использовать для привлечения клиентов, тем сильнее будет эффект. 
Удвоить прибыль и продвинуть бренд на более высокий уровень поможет создание бизнес-
страницы в социальных сетях, сотрудничество с популярными блоггерами, объединение кон-
текстной рекламы с SEO, создание качественного контента для аудитории. 
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В настоящее время в условиях динамично развивающейся внешней среды инновации являются 
одним из условий выживания и успешного развития организации. 
Инновация как материальный продукт отождествляется с новшествами, то есть новыми идея-
ми, процессами и методами, но как процесс она рассматривается как изменение, направленное на 
разработку, освоение, распространение и использование новшеств. Во втором значении новшества 
трактуются как результат процесса нововведений, развивающегося во времени и имеющего четко 
выраженные стадии и этапы. Стадии нововведений, характеризуя виды деятельности, ничем не 
отличаются от известных этапов процесса «наука – производство – потребление», причем их трак-
товка не меняет существа дела. Поэтому инновация как процесс – это иная формулировка процес-
са «наука – производство – потребление». [4]. 
Коллектив Центра исследований и статистики науки считает, что «понятие инновация распро-
страняется на новый продукт или услугу, способ их производства, новшество в организационной, 
финансовой, научно-исследовательской и других сферах, любое усовершенствование, обеспечи-
вающее экономию затрат или создающее условия для такой экономии» [1, с.11].   
Инновации являются главным средством обеспечения конкурентоспособности продукции и 
обеспечения устойчивости успеха предприятия на рынке в целом. В силу этого управление инно-
вационный деятельностью является составной частью и одним из основных направлений страте-
гического управления предприятием. [2, с.7]. 
Стратегия инновационной деятельности организации ориентирована на научно-технический 
прогресс, на использование его результатов для повышения эффективности производства и обес-
печения конкурентоспособности организации. Это достигается детальной разработкой целей ин-
новационной деятельности на основе стратегических программ организации. [2, с.9]. 
Новые знания не равнозначны инновации. Они предшествуют ей, и только будучи применен-
ными на практике превращаются в инновации. Предприятие, внедряющее инновацию, всегда рис-
кует. В случае успешного внедрения инновации оно получает вознаграждение за риск в виде воз-
росшей прибыли. По мере процесса распространения инновации прибыли организации, первым 
внедрившего её, начинают сокращаться.  
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